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Tiivistelma

Informaatiotulva, kohderyhmien segmentoituminen, lisdantynyt Kkilpailu markkinaosuuksista,
massamarkkinoinnin kallisuminen ja ennen kaikkea todistetut tulokset viestintdongelmien
ratkaisemisessa luovat mainos- ja liikelahjoista potentiaalisen vaihtoehdon valtavirtamedioille.
Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata sitg, millaisessa roolissa mainos- ja liikelahjat ovat yli
20 henked tyollistavien yritysen ja julkisen sektorin toimipaikkojen integroidussa
markkinointiviestinndssa. Osaongelmiksi voidaan siten nostaa: 1) Miten mainos- ja liikelahjat
soveltuvat markkinointiviestinnan keinoihin?, 2) Miten mainos- ja liikelahjat toimivat yritysprofiilin
luomisessa? ja 3) Millainen media mainos- jaliikelahjat on?

Tutkimuksessa lahestymistavaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, jota tuettiin kvalitatiivisella
osolla, kirjallisilla lahteilla ja asiantuntijahaastatteluilla. Kvantitatiivisessa osassa tutkimuksen
avulla pyritédn kuvailemaan sitd, miten suomalaiset yritykset ovat dsaisténeet mainos ja
liikelahjojen mahdollisuudet markkinointiviestinndssa. Tutkimuksen kohderyhm&, 500 yli 20
henked tyollistavaa yritysta tai julkisen sektorin toimipaikkaa, valittiin satunnaisotannalla Eniro
Finland Oy:n asiakasrekisteristd. Vastausalkaa e rajattu, vaan kalkki méadrdaikaan mennessa
saapuneet vastaukset otettiin mukaan tutkimukseen. V astausprosentiks muodostui 40 %.

Mainos- ja liikelahjojen kasitteistbssa on tapahtunut muutoksia viime vuosina. Tama juontaa
juurensa alan vahaisesta arvostuksesta. Uuden gjatuksen mukaisesti promotuotteet voitaisiin jakaa
kayttoperusteidensa mukaan mainostuotteisiin, profiilituotteisiin ja liikelahjoihin. Uusilla termeilla
saadaan véhennettyd lahja-sanan negatiivita savya, ja samala kéyttoperuste, mainos- tai
profiilituote, korostuu. Promotuotteiden mieltdminen potentiaaliseks mediaks on avainasemassa
niiden onnistuneelle hyddyntamiselle. Kuten muillekin medioilla, myoés mainos- ja profiilituottellla
on omat erityiset piirteensd ja mahdollisuutensa. Jos ne ndhdéan vain viime hetken
paniikkiratkaisuna, tavarana, joissa on logo ja jotka jactaan asiakkaille vailla strategista merkitysta,
vaivautumatta miettimdan sitd mit& tuotteita ja miks niitd tilataan ja mihin tarkoitukseen niita
kaytetdan, tuhlataan hyvan median ominaisuuksia. Ainakin toistaiseks promotuotteilla on tehoa
uuden ja poikkeavan viestin vdlittamisessa. MyOs menekinedistdmisessd mainostuotteiden on
katsottu toimivan paremmin niin antgjan kuin sagjankin kannalta hintapromootioon verrattuna.

Kaiken kaikkiaan promotuottellla on mahdollisuus nousta merkittéavaksi markkinointiviestinnan
esiin edustamansa median mahdollisuudet. On siis ryhdyttdvd vaatimaan ja tarjoamaan
logopainettujen tavaroiden sijasta viestintératkaisuja.
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